Advertising Experimentation -Its Nature and the steps of Decision-Making for its Execution- by 亀井 昭宏
53
　　　　　　広　告　実　験
一その本質と実施のステップ
　　　　　　　　　についての考察を中心にして一
亀　　井　　昭　　宏
I　は　じ　め　に
　近年，マーケティソグおよび広告（研究）の分野におげる実験的思考ないし
手法の導入は，特にアメリカ，イギリスにおいて著しいものがある。すなわち，
それに関して公刊されている文献や研究論文はすでにかなりの件数に達してい
るし，その実験的手法の具体的な適用の事例も，各種の機会に報告されている
それを単純に加算しただけでも相当な数にのぼっている。こうした傾向は今後
ますます強まって行くものと予想されるが，また，すでに夫学関係でも，ミネ
ソタ大学にぱこうした実験研究のためのセソター（CESB－Center　fOr　Experi鮎・
ntal　Study　in　Business）カミ1962年の秋以来設置されてきており，活発な研究活
動が行なわれていることは，Robert　J．Hollowayらの研究報告等によって良く
知られているところである。
　筆考はここ数年来，広告の分野，特に広告調査の領域での実験的手法の重要
性とその導入の必要性とを力説してきているが，米英両国とわが国における広
告・マーケティソグ背景ないし環境：の相違などもあって，わが国の広告・マー
ケティング関係者（調査関係者を含めて）の間では，その重要性は意識されな
カミらも，具体的な適用のプラソは，特に市場実験法によるものについてはそれ
ほど表面化していないようである。しかしながら，そうした広告・マーケティ
ング関係老に良く伺ってみると，既に実施済の，あるいは現在実施中の調査プ
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砕ラソの中にすでにかなりの実験的要素がとり入れられており，その適用の機運
ないし萌芽は，わが国の広告主の間でも十分に認めることができるのである。
そしてそれは，広告およびマーケティ：■グ管理手法の精綴化の進展とともによ
り精密なデータが，従ってより厳密な調査・測定手法が求められつつある今日
の情勢下にあっては，実験的手法がその具体的な適刷こ当っていくつかの困難
な障害をかかえながらも，それを克服した形の上で，おそらくかなりの水準に
まで近い将来の内に展開されて行くものと確信されるのである。
　本稿ば，以上のような問題意識に立って，広告実験の本質やその実施にまつ
わる種々の問題点について考察を行なおうとする一連の研究の導入部をなすも
のである。
皿　r広告実験」の意味
　「広告実験」（adve耐isi㎎experimentないしはadve・tisi㎎experiment号tion）
という名称によって意味される調査・測定手法の内容ないし範囲については，
現在までのところ必ずしも明確な主張は行なわれておらず，むしろrマーケテ
ィソグ実験」についての主張から推測しなければならない面が多いのであるが，
一般的にぱ，実験室調査とシミュレーショソ・ゲーム，それに市場実験法の適
用によるものを広告実験として理解しているのではないかと見られるR．J．
Hollowayの見解ωをはじめとして，実験室調査と市場実験による広告効果の
濁定・予測を意味するものとして理解されているWi1liam　R．Ki㎎などの見
解，‘到さらには市場実験法を適用したもののみを広告実験と見なしていると目
されるJack　B．Haskinsたどの理解の立堺副に加えて，さらには，そういっ
たもののうちでも特に実験計画法を適用したものだげを広告実験として理解し
ているらしいRoy　H．Campbel1の主張＝4］など，種々の理解が行なわれてい
るようである。
　ところで，広告実験に対するこのような見解の相違は，いうまでもなくr実
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験」という調査・測定手法についての理解の相違に基づいていることは明らか
であ私たとえば，われわれは「実験」という言葉を耳にすると，すぐに実験
室における物理学や化学の「実験」を思い起す。確かに，本来の意味におげる
実験的手続きとは，実験室のようなコソトロールされた条件の下で，その影響
を研究しようと思う唯一つの要因を除く他のすべての条件が文字通り一定に保
たれるような手続きを指す。物理学や化学の分野での本来的な意味での実験を
のぞくと，それがもっとも生かされた形で適用された初期の代表例は，動・植
物学におげる調査・研究であっれ㈲しかし，近年における実験的手法の発展
は，単に自然科学だけではなく，マーケティソグや広告といった信じられない
ほどに複雑な状況（活動）についても適応可能となっていった・否，もっと正
確な言い方をすれば，それらにも適用可能なように方法論的な改良が加えられ
て来たのである。その最大の理由は，事後の実績データを利用する重回帰分析
や相関分析などの観察（非実験）法では，ある一定の広告・マーケティソグ事
象におげる諸要因の因果関係を明確な形で確認することができないからであっ
た。｛6j　r実験」に関するこの点については，広告実験にからめて次節で具体的に
指摘するつもりであるので，ここではこれ以上ふれないことにする。
　ところで，Abr出㎜Kaplanによると，．実験については次のようなタイブ
分けが可能であるという。＝7〕
　　1．方法論的実験（Methodological　expe・iments）
　2．試験的研究（Pi10t　studies）
　3．発見的ないしは探査的実験（Heuristic　or　exp10ratory　experiments）
　4．「実情調査」的実験（“Fact・indi㎎”exPe・iments）
　5．　シミュレーショソ実験（Simulotion　exper㎞ents）
　　6．理論的実験（Theoretical　expe・iments）
　　7．例証的実験（Iuustrat・ve　exPe「ments）
しかしながら，rこの分類は実験的手法が適用される問題のタイプやその目的
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に関連した分類であって，手法それ自体は同一である」とする見方＝8，もあり，
広告実験やマーケティング実験をこの分類に依拠して理解しようとすれば，そ
れらが実験室調査と市場実験とシミュレーショソの3つから構成されるとする
R．J．Hollowayらの見解も，げだし当然であろう。
　一方，実験を調査・測定手法との関係において，記号システムを借りて具体
的にその本質的特徴を明らかにして行こうとするSamuel　A．Stou伍er一副や
Donald　T．Campbe11ら，ωそれにJack　B．Haskinsωなどの動きもある。こ
のような立場に立つ場合には，胸広告実験は市場実験法によるものだげとして
理解され，実験室調査は排除されるのが一般的であるが，その論拠としては，
実験のデザイン（設計）にまつわる内的有効性と外的有効性の問題一特に実
験室調査については，その実施におげる非自然的な環境条件との関連で外的有
効性への脅威が増大していくこと一が指摘されている。しかし，それについ
ては，理想型的た市場実験法の適用可能性をほとんど考えることのできない実
践との関連においては「程度」問題と見なすことができ，従って，必ずしも実
験室調査と市場実験法によるものとを切り離して理解すべきであるという決定
的な論拠とはなりえないと見ることもできる。内的有効性と外的有効性の問題
は後でもう一度論じることにして，ここでは一応，広告実験は市場実験法によ
るものを本来的内容として，実験室調査をも包摂するものとして理解しておく
ことにしたいo
　さて，シミュレーショソについては，その実施にかかわる立案や管理の面で
確かにそれが広告実験と共通した面を包含しているとしても，われわれが本来
広告実験に期待する目的とそれの目的とが必ずしも一致しないことに加えて，
市場であれ，実験室であれ，それが実際の場で実施されるものであるかどうか
の点で決定的な差異があり，むしろ除外して考えた方がより適切であるように
思われるのである。従って，筆者が現在考えている広告実験の体系は以下のよ
うな関係において示すことができるであろう。なお，「実験計画法」について
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広告効果の測定・
　予測テクニソク ’シミェレーション
は，これは原因と結果とを明示することができるように外生変数をコ：■ト日一
ルするための統計処理的なテクニックの1つであり，これによるもののみを
「実験」と解することは，やや狭駐的すぎるように思われる押
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　（3）Jack　B・Haskins，How　to　Eマaluate　Mass　Co㎜munication，1968・pp・39～51・
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　　A　Manageria1Approach，1969，pp．49～56，106～133．八巻俊雄訳「広告効果の測
　　定法」昭和46年3月刊，94～105，206～212頁。
　（5）　Seymour　Ba皿ks，Experin〕entatio皿in　Marketing，ユ965，P．1。
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　（8）M．Venkatesan＆Robert　J．Holloway，An　Introduction　to　Marketing　Expe－
　　rlmentatlon，1971，p2
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（g〕Sa皿ue1A．Stou脆r，“Some　Observations　on　Study　Desi馴，”American　Joumal
　of　Sociolgy，Vo1．55．1949～50，pp．355～361．
㈹　Donald　T．Campbe11＆Julian　C．Stanley，Experimental　and　Quasi－exprimental
　Designs　for　Research，1963．
（1⇒　Jack　B・Haskins，ibid・，pp・10～50・
⑭　これについては以下の論文を参照されたい。拙稿「広告意思決定（1）」rマーヶテ
　ィング意思決定論12章」昭和45年7月刊，80～82頁。
鯛　Seym01ユr　Banks，ibid．，p．6一
皿　広告効果測定論における広告実験の位置ω
広告実験は，近年に至って急に採用され出した測定・調査手法では決してな
い。たとえば，広告費予算水準については少なくとも35年以上も前に広告実駿
が実施されていた証拠が存在しているという。固しかしながら，そういった時
代からつい最近に至るまで，広告実験はそれほど大きな関心を集めてこなかっ
たのである。それが，広告効果の測定・予測のための有カな手法として近年急
遠に脚光を浴びるようになってきた背景としては，大きく2つの事柄を指摘す
ることができるであろう。その第1は，1961年におげるかの“De丘ning　Ad∀er・
tising　Goals　for　Measured　Advertising　Resu1ts”（DAGMAR）の刊行に
よって大きな打撃を蒙ったいわゆる広告効果の全体効果（tOt・l　e脆CtS）派㈹に
属すると目される人々の間でDAGMARに対する批判ないし反論一すなわ
ち，コミュニケーション・スベクトラムの直線的・一方方向的経遇に対する挽
判と，広告と7つのP（Product，Package　design，Price，Pe・sonal　selling，Promo・
tiOn，POint　Of　Pu・chase，Publicity）というマーケティング戦力のうちで広告のみ
をもってコミュニヶ一ション機能を果すものと見なしているDAGMARに対
して，広告を含めた4P（Product，P・ice，Place，Promoti㎝）のすべてがコミュ
ニケーショソ機能を果しているという事実の指摘。ωこのことは，売上高をす
べてのマーケティング機能の統合的成果であるとして，広告効果の測定尺度と
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して採用することを拒否し，コミュニケーショソ効果こそ広告の効果として測
定されるべきであるとして，それとの関連におげる広告目標の設定を提唱して
いるDAGMARが，明らかに論理的な自己矛盾に陥っていることを意味する
ものであると考えられる一の過程を通じて，広告の売上高効果の測定をある
程度科学的に，つまり，コミュニケーション効果派㈱に属する人々等による批
判に十分に耐えうる程度に測定できる手法として広告実験が注目され，さらに
その方法論的整備が進められて行ったということであ乱そしてもう1つの事
柄は，従来から広告効果測定の分野における弱点として指摘されながらも，広
告計画の立案作業，さらには広告活動の実施そのものにおいてもそれほどの科
学的な厳密さが要求されてこなかった傾向が強かったままに，実験室調査によ
る事前測定の分野のものを除いてほとんど打ち棄てられたような状態に置かれ
てきた一方で，近年において急速に進められ始めた広告計画作業の科学化・自
動化とともに高まり出したr広告の正味の効果」の測定ないしは広告効果反応
式のパラメータ推定という，広告活動ないしはそれにおげる諸要素とその成果
との間の因果関係の明確な把握，またはそれらの間における精度の高い関係式
の確定への欲求と，そうした欲求を満たすことのできる調査・測定手法として
の広告実験に対する認識が高まり出したということを指摘することができるの
である。
　私はここで，前述の2つの事柄との関係において，もう1度r広告効果」と
いう言葉を考えてみたいと思㌔一応，先にもふれた事前測定の場合を除外す
ると，一般に「広告活動ないしは広告キャソペーソの実施後にその効果が測定
される」ということが言われる場合，そこにおいて測定されている広告の効果
とは一体何を意味するのであろうか。先に引用したDAGMARにおげる見解，
さらにはそのDAGMARに対する2番目の批判をここで再度繰り返えすまで
もなく，われわれが広告活動との関連において市場で測定しているもの一こ
れは，具体的には広告知名率から売上高にいたるまでの，一般にあげられてい
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るすべての広告効果指標値ないしはその変化もしくは差異を意味する一は，
広告を含むすべての統制可能なマーケティソグ変数と，経済条件，産業条件，
政府規制などの統制不可能なマーケティング変数との間の統合効果（joint
effects）であって，その広告活動ないしはそれにおげる諸要素によってもたら
された成果の値ないしはその差異そのものではないのであ乱つまり，われわ
れは「広告の効果を測定している」と一般に言いながらも，その実は，広告を
含む統制可能なマーケテズ■グ変数間の，さらにはかかる統制可能なマーケテ
ィング変数と統制不可能なマーケティング変数との間の適合ないし調整の総合
的な成果の度合い，言いかえれば，r広告の効果」というよりはむしろrマー
ケティソグ効果」とでも呼ぶべき事柄のものを，単に広告活動の実施の時点に
あわせながら測定しているにすぎないのではないかと考えられるのである。こ
の点は，広告効果階層のより上位のもの一つまり，広告の究極的な効果指標
値としての利益額や売上高　に近づくにつれてますますその該当性を増して
行くのである。
　広告の効果をr広告そのものによる成果」ないしは前述のようたr市場にお
いて測定されているなんらかの成果値」のうちで「広告が原因となって発生し
ている部分もしくは割合」として理解をし，そういった意味合いの下で広告の
効果を明らかにすべく測定が行なわれるべきであるとすれば，「実績データの
収集とその分析」を意味する従来の観察法的な調査・測定手法の適用のみでは
もはや不十分であり，何らかの意味で，実験法的な調査・測定手法である広告
実験の導入が不可欠であると考えられるのである。
　以上の論議を整理する形で，広告効果測定論の体系における広告実験の位置
ないし特徴を記号による表示の形で明らかにしてみよう。
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期問 マーケティソグ活動 成果（市場反応）
I α1A1＋β1B1＋r1C1＋δ1D1＋ε1E1＋＿一一．十リ1N1S，R1，R2，・…・・Rn
皿 α里A2＋β2B2＋γ2C2＋δ2D2＋ε里E2＋．＿一一十リ2N2S’，R11，R2”，……Rln
皿 α3A3＋β3Bヨ十r島C彗十δ3D呂十ε3E3＋……十リ3N彗S”，R1”，R2”，・一・R”n
v α4A4＋β4B4＋μC4＋δ4D4＋ε正4＋・・・…十リ4N4S”1，R1”’，R2”1，一・・R”n
．　：
　　　ただし，A，B，C，……N＝マーケティング変数（あるいは広告要素変数）
　　　　　　　α，β，γ，……リ＝各マーケティング変数（あるいは広告要素変数）につ
　　　　　　　　　　　　　　　いての効果バラメータ
　　　　　　　S＝売上高，R1，R2，・…・・Rn＝コミュニケーション効果指標値
　　なお，上掲の図表において成果（市場反応）S，Rユ，R2，……Rnの間には代替的な関
　係もまた並存的な関係も想定されているので・従って効果バラメータα，β，……リの
　意味が一義的なものではない点に留意されたい。図表においてマーケティング変数
　（あるいは広告要素変数）をA，B，……N，効果バラメータをα，β，・一・リとしたのは
　説明の便宜上であって・マーケティング変数（あるいは広告要素変数）が14こしか存
　在Lないということではもちろんない。
○事後測定
I期目（実際）
1I期目
（実際）
n期目（仮定1）
　α1A1＋β1B1＋γ1C1＋δ1D1＋ε1E1＋．
　α2A2＋β2B2＋γ2C2＋δ里D2＋ε2E皇十．
　あるいは
　α2A1＋β2Bユ十γ2C2＋δ里D2＋ε2E2＋．
　　　　　　　　　　　　　　　　　ψ
　α2A2＋β2B1＋γ2C1＋δ里D1＋ε2E1＋．
一・十リ1N1＝S
　（あるいはR1，R2，……Rn）
1＝：ll∵旬
　（あるいはR’1，R’2，……R’n）
　（変数についての仮定）
…・・十リ2N1＝S’
　（あるいはR’1，R’2，・…・・R’n）
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ψ　（パラメータについての仮定）
n期目　　α1A2＋β1Bi＋γ1C1＋δ1D1＋ε1E1＋・・…・十レ1N1＝S’
（仮定2〕　　　　　　　　　　　　　　　　　（あるいはR’。，R’。，一・・R’n）
llの11／（ぷ…s）落燃1；二畢）＿、）
○DAGMAR
　　　　R、一R葦姜O ただし，X＝1，2，……n
R；≡コミュニヶ一ション効果目標値
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。広告実験
1、実験室調査
　　　　　　α1A1＝Rエ　　　　　　α1A2＝R’エ
　　　　　調査の結論：（A・一A・）→（R’ヱーRヱ）
　　　　　　ただし，X≡1，2，……n　　A＝広告表現面の要素。他の要素ないし
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　変数については捨象。
2．市場実験㈹
　　　　　　　α1A1＋βユB1＋γユC1＋δ1D1＋ε1E1＋＿．．．十リ1N1＝S　　　　　→　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（あるいはR、，R。，……Rn）
　　　　　　　α1A2＋β1Bi＋γ1C1＋δiD1＋ε1E1＋　…十リ1N1≡S’
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（あるいはR’1，R’2，……R’n）
注⑭
⑮
㈹
⑰
⑱
⑲
　　　　α1A1一α1A2＋O＋O＋O＋O＋……十〇＝S－S’
　　　　　　　　　　　　　　　（あるいぱRl－R11，RrR’。，……Rn－R’n）
　　実験の結論：（A。一Aユ）⇒（S’一S）
　　　　　　　　　　　　　　　（あるいはR’。一R。，R’ザR。，…＿R’n＿Rn）
　この部分は，昭和45年11月に開催された目本広告学会第1回全国大会での「広告
実験の現状と問題点」と題する筆者の報告の一部に手を加えたものである。
　Eli　Ginzberg，“Customary　Prices，”A㎜erican　Economic　Review，Vo1．26，No．
2（1936），P．296、これについては以下の文献を参照されたい。M．Venkatesan＆
Robert　J．Holloway，ibid．，pp．2～3．
　Kristian　S．Pa1da，The　Measurement　of　CumuIative　Advertising　E丘ects，
1964，P．4．
　Roy　H．CampbelI，ibid、，pp．22～24．
　Philip　Kotler，Marketing　Management：analysis，planning　and　control，2nd
ed．，1972，pp．696～698．
　この式に類似Lたものは次の文献にもある。SeymourBanks，ibid．，1965，p．4．
1V　広告実験のステップ
　以上2節にわたって広告実験の本質的な側面について論じ．て来たので，以下
においてはその企画と実施にかかわる管理諸問題について考察を進めて行くこ
とにしよう。
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　Robe竹P1utchikによれば，実験を企画し，実施するにあたっては次のよう
な7種類の決定がなされなげればならないという。偉o
　・定義に関する決定
　・標本拙出に関する決定
　・実験のタイプに関する決定
　・実験デザイソの決定
　・測定に関する決定
　・統計的および数学的決定
　・一般化（gene・aIi・i㎎）に関する決定
　ところで・こうした決定はもう少し煩序的にrステップ」として理解するこ
とができる。もちろん，Julian　L．Simonが明確に指摘している困ように，そ
れらをそうしたステップの形で示すことは，本来その調査状況に合わせて色々
と構成されるべき実験的手続きが固定化されてしまっているものとして受げ取
られがちであるという危険性を多少残すとしても，実際に行なわれていること
に適合する面の多い示唆的手続きとしての意味は十分に持っていると考えられ
るのである。
　たとえば，M．▽enkatesanとR．J．HollowayはF．J．McGuiganの論述劇
にならって次頁のようなステップ図を示している。㈲以下，広告実験の手続き
をその順序と論述に従って明らかにして行くことにしよう。
　「文献や理論の調査」を除くと，実験手続きの第1のステップは「問題の陳
述」である。良く言われていることにr問題がうまく述べられたら，その問題
は半ば解決したようなものだ」ということがあるが，実験的手続きはたぶん他
の調査手法以上に問題の明確な定義を必要とするであろ㌔それは，実験全体
のデザイソ（設計）がうまく行くかどうかは，問題の陳述が十分なものである
かどうかにかかっているからである。r問題を簡単に，明確に，そして完全に言
い表わすことは必ずしも可能では放く，どちらかと言うと，人々は問題につい
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文献の調査
理論の調査
問　題　の　陳　述
L 仮　説　の　作　成
変数　の　明　確化
r一■一
実験手続きのデザイン（設計）
実　験　の　実　施
工　測　　　定
1工被験者．皿　コントロール・テクニック
w　操　　　作
V　実験のデザイン（設計）
w　実験手続き
　a）指　　図
b）用　具（i鮒㎜・皿t・）
　c）装置（叩岬t鵬〕
結　果　の　分　析
レポートの作成
て一般的な，あるいは散慢な，もしくは混乱さえした観念を持つだげの場合が
多い。（中略）解答しようとしている問題は何かを明確な形で述べることがで
きるまでに何年間もの探究や思考や調査を必要とすることさえあるかもしれな
い。それにもかかわらず，調査間題の正確な陳述は調査におげるもっとも重要
な部分の1つであり、，現在は調査間題を十分な形で述べることができない，な
いしは困難であるということによって，そうすることの究極的な望ましさや必
要性をわれわれが見忘れることを許されるべきではなく，ましてや，その困難
性が間題を陳述することを避げるための言いわげとして用いられてはならな
い」幽のである・なお，問題は2つないしはそれ以上の変数の間にいかなる関
係が存在しているのか，といったような疑問文の形で通例提示され，そしてこ
の疑間への解答が，この実験的調査でさがし求められる事柄なのである。
　ステップの第2は「仮説の作成」である。仮説とは，2つないしはそれ以上
の変数の間の関係についての推測的な陳述であり，常に平叙文の形で示され
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私一般に良い仮説であるかどうかの判定については2つの規準があり，その
1つは「仮説が変数の間の関係について述べられたものであること」であり，
一そしてもう1つはr仮説には，述べられた関係をテストするための明確な示暖
が含められていなければならない」という2点である。
　仮説という言葉は，関係についての陳述が仮のものであり，テストと証明が
なされなけれぱならないと見なされているということを示すために用いられ，
それは現実にぽ，ある陳述の状態に対する態度に関違してい飢このことは，
あらゆる陳述一それが新しいものであれ，古いものであれ一が1つの仮説
となりうるということを意味しているのである。
　第3のステップはr変数の明確化」であ乱実験をデザイソ（設計）する場
合には，誰でも，独立変数とコソトロールされるぺき他のすべての変数とを明
確に理解し，明確化しなげれぱならない。
　ところで，変数は独立変数と従属変数とに類別することができ私一般に科
学や数学の分野では，独立変数とは，結果と見なされる従属変数の原因と考え
られうるものを意味するが，実験調査の分野では，実験の実施著が自ら操作す
る，ないしは変化させる変数が独立変数と呼ばれ，それに対して，独立変数が
変化されると，その変化と関連しているかどうかが実験実施者によって観察さ
れる他の変数が従属変数と呼ばれている。そして実験の問題は，この独立変数
と従属変数との間の関係を確認することなのである。
　広告の分野において実験的手法（広告実験）によって調査されたことのある
独立変数の代表例としては，広告費支出額，広告の頻度，広告物のサイズ，広
告物の位置，印刷広告におげる白スペースの量，広告におげる黒人の利用，広
告のイラスト，スポット広告対ネットワーク広告，サブリミナル広告等々があ
るし，また従属変数についても，売上高，銘柄選択，選好の順位，広告の想起，
認別の能力，フィルム上に写された目の動きなど，多くの指標が用いられてい
る。㈲
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　r変数の明確化」に関する問題の指摘において忘れられてはならないものに
「外生変数」の問題がある。これは，実験中に何らかの形でコソトロールない
しは除去されない限り反応（ないし結果）に影響を及ぼすようた変数のことで，
あらゆる実験中に存在するものであ乱従って，もしも実験結果が明白なもの
とならなげれぽならないとしたら，これらの外生変数をコソトロールしなけれ
ぽならないのである。もっとも，外生変数には天侯とか競争活動（競争的な価
格変更や広告など），それに景気状況とかいった実験実施者がほとんど，ある
いは全くコソトロールできないような外生変数もあるが，そのコントロールの
ための一般的プロセスとして，lV［．VenkatesanとR．J．HollowayはF．J．
外生変数の決定
従属変数にたぷん影響を及ぼさ 従属変数にかなりな影響を及ぼ
ないもの すと思われるもの
無 視 容易にコントロールでき 消去、条件の一定化、平均化、
るもの 相殺によって容易にコントロ
一ルできないもの
実験継続 コントロール・テクニックの適用
確率化するもの 確率化しないもの
実験継統
実験継続 実験放棄
消 去
条件の一定化
平 均 化
相 環
確 率 化
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McGuiganの説明にたらって前頁のような図を示している。㈱
　次のステップは「実験手続きのデザイソ（設計）」であるが，その具体的な
内容についてはステッフ個の左端下の，「実験手続きのデザイソ」と実線で結
ばれているポックスの中で明らかにされている。
　まずr測定」であるが，広告実験においてわれわれが関心をもっているのは・
広告費投入額の差や広告訴求の選択等々への消費者（もしくぽ広告の受げ手）
の反応である。一般的な言い方をすれば，われわれの関心は消費者行動に影響
を及ぼす広告要素変数や，それらの変数間の関係についてのより良い理解に集
中している。しかし，広告実験は消費老の行動ないし反応の確認のみならず，
一定地域内での，あるいは店舗内の売上高の調査といったことにも用いられて
いる。従って，広告実験において実施される測定は次の3つに分類することが
できるであろ㌔要は，その結果を信頼できるものとするために，測定は複雑
　1．　口頭による測定一順位づげとか質問紙への回答を含む話し言葉や文章
　　　　　による反応の測定
　2．機械による測定一アイ・カメラ等の利用による反応測定
　3．直接的な測定一売上高や利益額などの測定
なものであってはならたいのである。
　「被験者」の間題については，これを安易に夫学生などの利用によって片付
げてしまうことなく，真に広告の受け手の標本を利用するよう努力すべきであ
る。これは，広告実験の結論から一般化を行なおうとする時に特に重要な事柄
となるであろう。
　「変数のコソトロール」問題を含めた実験のデザイソ面については，外生変
数に関しては前で少しふれたし，具体的なデザイソの内容ないし相違について
は別の論稿餉で詳しくふれたので，ここでは省略させていただきたいと思う。
　さて，実験の第6と第7のステップのr結果の分析」と「レポートの作成」
については，M．▽enkatesan　とR．J．Ho1lowayによってr実験結果のプレ
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ゼソテーショソ」等も含めて一括して取り扱かわれているので，ここでもそれ
に従って見て行くことにしたい。
　すなわち・実験は他のあらゆる調査手法以上に，調査中の仮説に関係のある
経験的な証拠をもたらすものである。そして，その証拠が調査実施者の期待と
司一致しているかどうか，あるいは述べられた仮説を支持することに失敗してい
るかどうかを確認するために，その実験によってもたらされたデータの分析が
必要なのである。従って，結果の分析はいわば実験的手法の核心であり，その
範囲は実験デザイソの性質や測定のタイプによってある程度まで前もって決定
されてくるのであるo
　さて，分析の第1の側面は，調査中の変数の間に関係が存在するのか，ある
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　いは存在しないのかといったこ
分 析
データρ統計的分赤
?．
統計的有意性の検定
結果のプレゼンテーション
?．
データを仮説へ関係づけ
討論一解釈一立．証
?．
他の研究■理論へ関係づけ
意 味
??????」
一般化可能性マーケティングとの関連性
（出典：M．VeI1katesan＆R．J．Ho11oway，
An　Intmducti011to　Marketing　Experi皿e－
ntatiOn1971，p．89．）
とに関係している。他の手法と
は違って，実験の結果は，常に
調査デザイソ内の関係を確認す
るために適当な統計手法によっ
て分析される。この意味で，結
果の分析と統計的な解釈とはき
わめて緊密にからみ合っている
のである。実験が実施され結果
が得られると，その結果を統計
的に分析し，関係の確認が行な
われるのが通例である。そし
て，そのようにして統計的に分
析された結果は表やグラフの形
で示され，そこでは結果ととも
に統計的な有意性も示されるの
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である。調査の仮説や統計上の発見に関するすべての証拠は，それが仮説を支
持しようと，しまいと報告されるのである。なぜなら，マイナスの結果すらも，
新しい仮説を作成し，変数を明確にし，将来の実験を形づくるのに有用だから
である。
　一般には，仮説にもっとも関係のある表だけが提示され乱
　以上，「分析過程」のメカニカルな側面に加えて，その結果の解釈ないしは
討議というもう1つの側面が残されてい乱発見された結果を単に述べるだけ
では十分ではない。なぜなら，それ自体に，あるいはそれ自体の関係があると
いうことだけでは調査中の現象についていかなる理解ももたらさないからであ
る。分析のこの側面はその結果の意味をさがし求めるということであり，それ
は，その結果と，他の研究や実験によって発見されたこととを関係づける試みを
さし，また，ある調査の結果を他の調査の結果や，理論から導き出された期待
と比較する試みを意味しているのであ乱一方，解釈（inte・pretation）とは，
その研究において作成された仮説とは違ったもっと毛らしい仮説によって同じ
結果が説明できるかどうかという確認を行なうことであり，また，テストされ
た仮説の有効性や，その実験において採用された測定や手続きの信頼性にも係
わっているのである。
　最後に「プレゼ：■テーショソのフォーマット」について見て行くことにしよ
う。
　そもそも，科学的調査の目標の1つは，その発見の結果をその領域における
研究者や調査関係者へと普及させることである。広告実験やマーケティング実
験は，いまだその揺藍期にあるので，この調査・測定手法の本質やその実際の
成果の，広告・マーケティング研究者や実務家にとっての意味を知らせる必要
性が大いにあり，その意味で，ブレゼンテーショソのフォーマートないし構成
要素は極めて重要な検討事項であると考えられるのである。
　ところで，M．VenkatesanとR．J．Hollowayはプレゼンテーショソの構成
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要素ないし7オーマットの1例を掲げているので，参考のためにそれを以下に
示しておくことにしよう。
　　　。実験的調査のプレゼソテーシ目ソの構成要素（ないLはフォーマヅト）
1．0
2．O
3．O
4．O
表　題
　要約（120語以下）
　序文
2．1　文献の調査（概要）
2．2　間題の説明
2．3　仮説の陳述
2．4定　　義（用語および変数の）
　手　法
3．1　実験のデザイソ（調査のプラソ）
3．2　利用された被験考
3．3　測定の用具とテクニヅク（利用された装置の記述を含めて）
3．4　実験の手続き（いかに実験が実施されたか）
　　3．4．1　操作およびコソトロール・テクニヅク
　　3．4．2　変数はいかに測定されたか
3．5　試験的研究の結果（もしも関連があるとLたら）
　結果と討論
　　4．1
　　4，2
　　4．3
　　4．4
5．O　意
　　5．1
　　5．2
6．O
結果の概要（統計的有意性を含めた表の形で）
結果の解釈
他の研究および理論との関連およびそれらの立証
将来の調査についての示唆（新しい仮説の提示を含む）
味
一般化の可能性
マーケティソグとの関連性
結　論（もしも必要であれぱ）
参考文献
実験的調査の実施に伴なう意思決定問題を順序的にステップとして説明を行
なっているもう1つの代表的見解にJ，L，Simonのそれがある。すなわち，彼
は，前者3名の論述よりもやや狭い範囲を対象としながら以下の9つのステッ
プを明らかにしているo㈱
　ステップ1　観察可能な変数が，実験の目的と結びついた本当の（ないしは
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　　　　　仮説的，あるいは理論的な）変数であるかどうかの確認を行なう。
　　　　　この場合にこうした変数は，次のような属性を備えているかどう
　　　　　かの点から判定されなけれぼならないという。すなわち，まず第
　　　　　1にそれらが測定可能なものであるということであり，そして第
　　　　　2に，それらが有効た標識（va1id　indicator）でなければならない
　　　　　という点である。特に第2の点は，測定不可能な変数に代用され
　　　　　て用いられる代理変数が本来の仮説的な変数と論理的な，そして
　　　　　知覚可能な関係を持っているものでなければならないということ
　　　　　である。
　　　　　　そうした変数の確認に続いて，さらにこの第1のステップでは，
　　　　　実験されるべき変数の数の決定が行なわれる。一般に可能な変数
　　　　　の数は無限にあるけれども・それは実験に許される時間や資金の
　　　　　点から極めて限られた数にならざるを得ない。SimOnによると，
　　　　　少なくとも一般的に言えることは，実験の結果が有効なものとな
　　　　　るためには少なくとも変数の数よりも被験者の数の方が多くなら
　　　　　なげればならないということであるという。
ステヅプ2　ここでは，独立変数をテストするための適当な水準はどれくら
　　　　　いかの決定が行なわれる。SimoI1によると，この決定には3つ
　　　　　の原則が適用されるべきであるとい㌔すなわち，第1の原則は
　　　　　実際の場において考えられるような水準のところで刺激を変化さ
　　　　　せてみることである。そして，これらの水準の内のどれか1つが
　　　　　コソトロール・グループとされるべきであろうとしている。第2
　　　　　の原則は，測定可能な結果が得られるくらいの大きさの幅で刺激
　　　　　を変化させてみることであり，そして第3の原則は，曲線的な関
　　　　　係によってごまかされないように十分な変化が得られるような水
　　　　　準を選択すること，の3つである。
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ステヅプ3
ステヅプ4
ステッフ5
ステップ6
　ここでは，実験のために用意されている被験者を1人選び出し
て，それにはバイアスがないか，あるいはまたそれが，本来の母
集団の正当な代表であるグループから選び出されているかどうか
を確認する。
　サソプル・サイズの決定。Simonによると，一般に最初は少
数のプリテスト・サソプルで始めることによって，どのくらいの
サンプルが必要であるのかをある程度直感的に知ることができる
し，また，それについての統計処理上必要なデータを入手するこ
とができるとい㌔そして可能になったら，連続的にサソプルを
それが十分な数になるまで拡大して行くように計画すると良いと
しているo
　ここで，条件が正しくなるように実験の詳細についての計画立
案を行な㌔多くの実験にはその結果へは影響を及ぼし得るが，
しかし実験的に変化させようとは思われない多数の要因が存在し
ている。われわれは，それらが実験中に一定であるように目的に
応じてアレソジしなければならないのである。物理的に一定にで
きないようた条件については他の方法で，「他の条件が同じなら
ば（ceteris　paribus）」という検定に合格するような処理がなされな
けれならない。SimOnによると，この「他の条件が同じならば」
という条件を犯かすことが多くの実験を失敗に導いているという。
　被験者を1つもしくはそれ以上の実験グループとコソトロール
・グループとに区分すること。実験グループの数は，われわれが
どのくらいの数の刺激をテストしようとしているのか，あるいは
独立変数のどれくらい数の水準をテストしようとしているのかに
よって決まってくる。可能な場合には常に，被験老を確率的に2
つのグループに分けるようにすることである。それが，実験結果
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　　　　　　の意味するところのものを保証するのである。げれども，確率化
　　　　　　されたグループを作ることが可能ではない場合が時折あり・そう
　　　　　　いった時に良く用いられるマッチソグの手法は，便宜性の点から，
　　　　　　変数に何らかの関係を持つような形でグループを設定してしまう
　　　　　　ようなことになり，実験を混乱させてしまう可能性があって，き
　　　　　　わめて頼りにならない方法なのである。
ステップ7　r実験計画」の立案を行なう。ここで言う実験計画とは，実験
　　　　　　の基礎的なプラソとは別の，変数が互いに関連される統計的な組
　　　　　　み立てをさし，そしてそれは実験から最高の結果が得られるよう
　　　　　　に選択されるのである。
ステップ8　プリテストを実施し，それから得られた結果に照らしてその手
　　　　　　続きを改訂す乱また別のブリテストを実施する。さらにまた改
　　　　　　訂する。これを，採用する予定の実験手続きがぴったりと合うま
　　　　　　で続げるのである。その上で本当の実験が行なわれるのである。
ステヅプ9　データを分折・解釈し，そしてたぶん統計学の助けを借りてそ
　　　　　　のデータから適当な結論を引き出す。この段階は，実験という全
　　　　　　仕事の内では調査の場合ほどに大きな部分ではない。なぜなら，
　　　　　　分析のほとんどのものが，実験を企画し，立案する時にそれへ実
　　　　　　際上組み込まれているからである。
J．L．Simonのステップがより実験室調査的であるとしても，本質的にそれ
はF，J．McGuiganらの見解と矛盾するものではない。むしろ，それらは相互
；二補完的であると言うべきであろう。本節の最初にも述べたように，広告実験
の立案・実施担当老はその目的に応じて・上述の2見解を参考にしながら独自
のステヅプを設定すべきなのである。
注臼◎　Robert　P1utchik，Foundations　of　Experimental　Research，1968，pp．30～34．
　⑳　Julian　L．Simon，Basic　Research　Methods　in　Social　Science：The　Arポof
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　Empirical　Investigation，1969，p．231、
㊧　F．エMcGuigan，Experimental　Psychology：A　Methodological　Approach，
　1968，pp．64～78．
⑳　M・VenkatesaI1＆Robert　J・Holloway，ibid．，p．11．
鯛F・・dN・K・・li・g・・，F・㎜d・ti・…fB・h・・i…lR・・・…h，1966，PP．18～19．
閤　これについては以下の文猷を参照されたい。RobertJ．Holloway，“Experimental
W・・ki・M・・k・ti・g：C・・…tR・・・…h・・dN・wD…1・pm・・t・，i・：ApPli。。一
　tions　of　the　Sciences　in　Marketing　Mamgement，ed．by　Frank　M．Bass＆
　0thers，1968，pp．383～430．
　　Jack　B－Haskins，ibid．，pp－61～74．
　　M・Venkatesan＆Robert　J・Ho1loway，ibid．，pp．27～28，
⑳　M・Venkatesan＆Robert　J．Holloway，ibid、，p．35．
㈲　拙稿，前掲論文，80～81頁o
鯛　Ju1ian　L．Simon，ibid．，pp．231～236．
V　実験における内的有効性と外的有効性
　広告実験は仮説を検証する形で実施されるものであれ，それによって何らか
の結論がもたらされるのであるから，その結論がどの程度適切なものであるの
かを問うてみることはしごく当然のことであり，また見方を変えれば，そうし
た適切性を最高に高めるように広告実験がデザイソされて行かなければならな
いのである。そうした折に用いられる概念に「有効性」があり，元来それは，
実験の結論が正しそうであれば，その実験は「有効である」とされるという形
で用いられてきた言葉であった。働
　広告実験の有効性の判定問題に言及する場合には，Donald　T．Campbellと
Julian　C．StaI1le押以来の伝統にならって，これを内的有効性と外的有効性
の問題に区分することができる。さてここで言う「内的有効性」とは，原因と
結果とを明示することができるように外生変数をコソトロールすることができ
たかどうかということが意味されており，D．T．Campbe11とJ．C．Stanleyに
よれば，それは以下のような8つの事柄（外生変数）によって影響されるとい
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う。㈱
1．歴史一実験の変数に加えて，最初の測定と2番目の測定との間に生ず
　　る特殊な出来事。
2．成熟一年をとったり，空腹感が増したり，疲れたり，とかいった，
　　（特定の出来割こかかわりのない）時間それ自体の経過の関数として作用
　　する被験者の内的過程。
3．テストー2番目のテスト・スコアーに生じてくる，あるテストを行な
　　ったということの影響。
4．機械・器具の使用一測定機器の目盛りの変更や観察者ないしは使用さ
　　れるスコアーの変更は，得られる測定値に変化をもたらすかもしれない。
5　統計的な回帰一グループがその極端なスコアーに基づいて選び出され
　　たような場合に作用する要困。
6．比較グループ用の被験着の差別的な選択に起因するバイアス。
7．実験的死亡率ないしは，比較グループからの被験者の差捌的ロス。
8．選択一成熟の相互作用など。
　かくしてJ．B．Haskinsは，実験のデザイソにおいて内的有効性を保持す
るためには次のような条件の存在が一般的に必須であるとしているのである。鯛
　1．変数（独立変数）が実験実施者の統制下におかれ・コントロールされる
　　ことo
2．比較のための統制ないしは規範グループを含めて・確率化された被験者
　　のグループヘ独立変数の種々の処理が確率的に割り当てられること。
　3．処理グルーブと統制グループにおいて，1つもしくはそれ以上の変数が
　　観察され測定されること。
　一方，実験のr外的有効性」とは，実験的な環境下での結論をより広い状況
たいしは母集団へ投影もしくは一般化することができるかどうかの可能性を意
味している。内的有効性の場合と同じく，D．T．Campbel1らによって指摘さ
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れている外的有効性を危くする要因を掲げると，以下の4つがある。㈲
　1・テストの反応的ないしぱ相互作用的な影響一これは，プリテストが実
　　験変数への被験者の敏感性もしくは反応度を増減させ，かくして，プリテ
　　ストされた母集団について得られた結果を，実験の被験者が選び出された
　　プリテストされていない母集団に対する実験変数の効果の代表とさせなく
　　するかもしれないということ。
　2．選択バイアスと実験変数の相互作用的影響。
　3・非実験的な環境において実験変数へ露出されている人々への，その効果
　　に関する一般化を妨げるような実験手はずの影響。
　4・同一の被験者へいくつかの処理が適用される時に生ずるような多処理干
　　渉。これは，前の処理の影響を消去することができないという理由によっ
　　て生じてくるものなのである。
　こうした要因によって影響される危険のある外的有効性を保持するための決
定的条件としては・一般に次のような事柄が指摘されている。幽
　1．標本，時間および場所について，母集団からのラソダム・サンプリソグ
　　が行なわれること。
　2．その実験調査が自然的な環境の下で行なわれていること。
　しかしながら，外的有効性の保持にかかわる上述の第2の条件には若干問題
があるのである。なぜなら，この条件こそ，「統制付市場実験」の実験デザイン
形態をもって真の（広告）実験と定義するD．TCampbe11らの実験調査論者の
理論的根拠だったからである。しかし，Kemeth　P－Uhlが明確に指摘してい
る飼ように，そのr自然的条件」とは程度の問題であって形態の問題ではない
のである。確かに市場実験は実験室調査よりも現実世界への洞察をより多く与
えてくれる。この点からすると，広告活動以上に現実の場における多くの要因
の影響を広範囲に受げていると推定されるマーケティソグ活動，経営活動等々
については，現実の場から切り離された盗意的な条件下での考察としての実験
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室調査を実験の範辱中に含めることは，ほとんどあるいは全く意味を持たなく
なるであろう。しかし，考察の対象がより小単位なものとなればなるほど実験
室調査は可能であり，また相対主義の立場に立つことによって，その結論の有
効性も高められうるのである。広告のコピー，あるいはそ汕こおける諸要素の
相対的効果の確認と，それらをめぐる因果関係の検証に実験室調査がいかに寄
与してきたかについては，ここで改めて指摘するまでもあるまい。実験調査論
における主流的な見解に逆って実験室調査を広告実験の体系の中に入れて理解
するに至ったのは，上述のような理由によってでなのであ乱
注㈲　Ju1ian　L．Simon，ibid一，p．24。
　⑳　Donald　T．Campbel1＆Julian　C・Stanley，ibid。．
　帥　Donald　T・Campbell＆Julian　C・Stanley，ibid・，p・5・
　鋤　Jack　B．Haskins，ibid一，pp．5～6。
　鯛　Donald　T．Campbe11＆Julian　C．Stan1ey，ibid・，pp．5～6・
　鋤　拙稿，前掲論文，82頁。
　鍋　Kenneth　P．Uhl，“Field　Experimentation：Some　Problems，Pitfans　and
　Perspectives”，in：Science，Techno1ogy　and　Marketing，ed－by　Ram㎝d　M．
　Haas，1966，pp．562～563．
w　むすびに代えて
　rはしがき」にも述べたように，本稿は広告実験に関する一連の研究の導入
部としての意識の下にまとめられたものであり，従って考察の範囲も，広告実
験の本質とその実施にまつわる意思決定の枠組を提示すること程度に止めてあ
る。広告実験の具体的な構成要素である市場実験と実験室調査の内容や問題点
それに，内的有効性を保持するために外生変数をコソトロールできる有力なテ
クニックとしてのr実験計画法」やそれに関連した統計処理上の問題について
は，別稿の形で1頃次考察を進めて行くつもりである。そしてできれぼ，すでに
実施され，その手続きや結果が公表されている主要な広告実験例について分類
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と分析を行ない，それから得られる結論が一般論として広告論の科学化へどの
程度寄与しうるか，といった問題についても考察を行なってみたいと考えてい
る。本稿ぱそのための出発点であり，同時に手がかりとなるものなのである。
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